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 El presente trabajo tuvo como propósito analizar la situación actual de Cárnicos Extra 
S.A., de la ciudad de Medellín, y recomendar las acciones que debe seguir en el corto, mediano y 
largo plazo. 
 Lo anterior, como respuesta a la problemática identificada por el autor del estudio, 
evidenciada como la escasa gestión y aplicación de herramientas de planeación estratégica de 
mercadeo fundamentales para que los directivos y empleados de la empresa orienten sus 
esfuerzos en la satisfacción de las necesidades de sus clientes internos y externos de manera 
competitiva.  
 El objetivo propuesto es el de “elaborar un plan estratégico de mercadeo para la empresa 
Cárnicos Extra de Medellín, que le permita direccionar adecuadamente los esfuerzos, para su 
sostenibilidad y competitividad”. 
 El estudio metodológicamente se fundamentó en un enfoque de carácter cuantitativo y 
empírico de tipo descriptivo y deductivo; que permite observar, la información obtenida para 
inferir de lo general a lo particular. 
 Los resultados permitieron: conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas 
de la empresa; comparar a Cárnicos Extra S.A., de Medellín, con dos de sus competidores más 
representativos; Diseñar los objetivos y estrategias que la empresa debe implementar en el corto, 
mediano y largo plazo y proponer la aplicación del Balanced Scorecard, como herramienta de 
gestión para monitorear los objetivos estratégicos desde las perspectivas financiera, clientes, 
procesos y de aprendizaje para la empresa. 
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 Análisis FODA. Balancead Scorecard BSC, mapa estratégico y plan estratégico de 












 The purpose of this paper was to analyze the current situation of Cárnicos Extra S.S., of 
the city of Medellín, and recommend the actions that it should follow in the short, medium and 
long term. 
 The foregoing, as a response to the problem identified by the author of the study, 
evidenced as the scarce management and application of strategic marketing planning tools 
fundamental for the managers and employees of the company to direct their efforts in satisfying 
the needs of their internal and external customers in a competitive manner. 
 The proposed objective is to "elaborate a strategic marketing plan for the company 
Cárnicos Extra de Medellín, which allows it to adequately address the efforts, for its 
sustainability and competitiveness". 
The methodological study was based on a quantitative and empirical approach of a descriptive 
and deductive nature; that allows observing, the information obtained to infer from the general to 
the particular. 
 The results allowed: knowing the strengths, weaknesses, opportunities and threats of 
the company; compare Cárnicos Extra S.A., of Medellin, with two of its most representative 
competitors; Design the objectives and strategies that the company should implement in the 
short, medium and long term and propose the application of the Balanced Scorecard, as a 
management tool to monitor the strategic objectives from the financial, customer, process and 
learning perspectives for the company. 
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 SWOT analysis. Balanced Scorecard BSC, strategic map and strategic marketing plan 










La presente investigación se orientó en la elaboración de un plan de mercadeo estratégico para 
Cárnicos Extra S.A de Medellín, motivado por la relación contractual con dicha empresa. 
 El problema está enfocado en la escasa gestión y aplicación de herramientas de 
planeación estratégica de mercadeo en la empresa Cárnicos Extra S.A., de la ciudad de Medellín, 
evidenciado por la ausencia de un plan estratégico de mercadeo, en el cual se plasme la situación 
actual de la empresa, identificando los factores de éxito claves tanto internos como externos, en 
cuanto a las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para definir las estrategias y 
objetivos que se deben seguir en el corto, mediano y largo plazo. Los antecedentes tienen como 
origen, que durante más de 10 años de funcionamiento de la empresa, la gestión se ha 
fundamentado bajo el modelo de la administración empírica, caracterizada por objetivos 
cortoplacistas, lo cual dificulta la toma de decisión con información financiera y 
económica confiable por un lado al no ser procesada de manera objetiva y oportuna y por 
el otro al no aplicar herramientas de la administración moderna. Todo esto la ha llevado a 
que en los dos últimos años sus ventas e indicadores de rentabilidad hayan disminuido 
considerablemente.  
 El objetivo general se enmarca en elaborar un plan estratégico de mercadeo para la 
empresa Cárnicos Extra de Medellín, que le permita direccionar adecuadamente los esfuerzos, 
para su sostenibilidad y competitividad. 
 El diseño metodológico utilizado se basó en un enfoque cuantitativo y empírico analítico 
de tipo descriptivo, a través de encuestas y entrevistas, se obtuvo información para identificar la 
17 
 
situación actual de la empresa, en sus diferentes áreas funcionales, como insumo para la 
aplicación de herramientas de planeación estratégica como el análisis DOFA y el Balanced 
Scorecard. 
 Para una mejor comprensión del trabajo se explican en detalle algunas palabras cables 
como: Análisis FODA. Balancead Scorecard BSC, indicadores de gestión, mapa estratégico y 
plan estratégico de mercadeo. 
 El análisis FODA, es una herramienta para evaluar la situación estratégica de una 
empresa, la cual permite identificar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que 
enfrenta y que permite trazar cursos de acción sobre la base de un diagnóstico tanto interno como 
externo.  El Balanced Scorecard (BSC), es una herramienta de control empresarial que permite 
establecer y monitorizar los objetivos de una empresa y sus diferentes áreas o unidades de 
negocio. El Plan de mercadeo estratégico, es documento escrito que incluye los contenidos como 
el análisis de la situación, los objetivos de mercadeo, el posicionamiento y la ventaja diferencial, 
la descripción de los mercados meta hacia los que se dirigirán los programas de mercadeo, el 
diseño de la mezcla de mercadeo y los instrumentos que permitirán la evaluación y control 
constante de cada operación planificada; el mapa estratégico, es la visualización grafica de los 
objetivos y estrategias que se desarrollaran las perspectivas del negocio y los objetivos 
estratégicos, son las metas que una organización pretende alcanzar a largo plazo.   
 En el desarrollo se presentaron algunas limitaciones, siendo una de ellas la restricción a la 







1. Planteamiento del problema 
1.1 Antecedentes del estudio 
 Cárnicos Extra, es una empresa de una familia de Antioqueños, que nació por iniciativa 
de don Rafael Cardona, de manera informal, en 1983, en el municipio de Bello, con una 
producción de 50 kg diarios, elaborando productos procesados cárnicos, los cuales se fabricaban 
de manera artesanal, compitiendo desde ese entonces con los productos de Zenú, Rica, Dan, 
Carnelly, que eran las marcas tradicionales de la región. En 1990 se traslada a un sector 
minorista en Medellín, llamado “San Benito”, donde continuó con su crecimiento y expansión, 
produciendo el famoso chorizo antioqueño tipo A y la butifarra, productos que eran 
comercializados por pequeños vendedores ambulantes.  
 El 18 de mayo de 2005, se constituyó legalmente mediante Escritura pública No.512, 
otorgada por la Notaría 27 de Medellín, y  registrada en la Cámara de Comercio de Medellín, el 
11 enero de 2006, con domicilio en la Calle 29 # 45- 20 de la ciudad de Medellín. Desde 
entonces empezó con un crecimiento acelerado, llegando a producir 1500 kg diarios hasta 
alcanzar una producción de 4000 kg diarios, como resultado de la adquisición de equipos de 
última tecnología (molinos, mezcladoras, embutidoras, hornos y máquinas de empaque de forma 
continua) y a la implementación   de las normas de vigilancia sanitaría (decreto 3075 de 1997), el 
cual establece el manejo, comercialización, venta y manipulación de los alimentos, el 
mantenimiento de los equipos y sobre todo las Buenas Prácticas de Manufactura(BPM). 
Asimismo la adopción del (HACCP) “sistema de prevención para evitar la contaminación 
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alimentaria para garantizar la seguridad en los alimentos, a lo largo de toda la cadena del proceso 
productivo. Desde el inicio hasta que llega al consumidor final. 
 En el año 2007, la empresa Cárnicos Extra, en cumplimiento con lo establecido en el 
decreto 1500 de 2007 del Ministerio de la Protección Social, en pertinencia con el artículo 78 de 
la Constitución Política de Colombia, implemento el Sistema Oficial de Inspección, Vigilancia y 
Control de la Carne, Productos Cárnicos Comestibles y Derivados Cárnicos Destinados para el 
Consumo Humano y los requisitos sanitarios y de inocuidad que se deben cumplir en su 
producción primaria, beneficio, desposte, desprese, procesamiento, almacenamiento, transporte, 
comercialización, expendio, importación o exportación. Realizando reformas en la planta de 
producción, con la adquisición de una bodega aledaña a sus instalaciones. Lo cual le permitió 
continuar con su crecimiento en infraestructura y equipos, lo cual incremento sus gastos 
considerablemente. Situación que hizo que en el año 2016, inicia su declive con una producción 
promedio de 3000 kg diarios, impactada además de manera negativa con el surgimiento de 
nuevas marcas y productos de la competencia. 
 Como antecedentes de estudios realizados a este tipo de empresas, en Colombia, se  tiene 
el Plan de Marketing para la empresa Alimentos Cárnicos S.A.S de Barranquilla, realizado por 
estudiantes de la Fundación Universitaria San Martin (Yépez, Contreras, & Camargo Jiménez, 
2015), cuyo objetivo se centró en desarrollar el plan de marketing para el rediseño del centro de 
distribución de la mencionada empresa, como alternativa de solución a la insuficiencia en la 
capacidad de almacenamiento de los productos para la distribución. Se puede observar que esta 
herramienta de mercadeo es aplicable para situaciones problémicas que requieran soluciones 
pertinentes con la mezcla de mercadotecnia.   
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 1.2 Descripción del problema 
     La empresa Cárnicos Extra S.A., en el año 2016, evidenció una disminución respecto al 
2015 del 12.5% en sus ventas ($4.550.000.000 vs $5.200.000.000). Entre las causas posibles que 
han originado esta situación se pueden mencionar factores internos y externos. En los primeros la 
ausencia de un plan estratégico de mercadeo, como herramienta de gestión que defina con 
tiempo y eficiencia, las acciones indispensables para alcanzar los objetivos comerciales a corto, 
mediano y largo plazo. Es bien conocido que un plan estratégico de mercadeo aporta 
información detallada de la situación del negocio, para que el empresario pueda tomar decisiones 
adecuadas, reaccionando ante situaciones cambiantes y hacer uso racional de los recursos. En los 
externos y en coherencia con la planeación estratégica de mercadeo, el desconocimiento del 
macroentorno con factores como los demográficos, económicos, tecnológicos, políticos, legales, 
sociales, culturales y medioambientales que representan las fuerzas externas que la empresa no 
puede controlar, requieren ser reconocidos y evaluarlos para ser atendidos con prontitud.  
  Lo anterior para la empresa objeto de estudio, se refleja en una planeación sin 
conocimiento científico, en acciones para la toma de decisiones basadas en decisiones de carácter 
empírico, que le impiden a la empresa dar respuestas de manera oportuna a dicha problemática. 
Prescindir de la planeación estratégica, es sinónimo de improvisación y posibles fracasos. Para 
contrarrestar evitar situaciones como las indicadas anteriormente las empresas deben optar por el 
uso y aplicación de herramientas administrativas y de marketing, para implementar estrategias 
que les permita ser exitosas y competitivas. 
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 1.3 Formulación del problema 
¿Será posible que la empresa Cárnicos Extra S.A., de Medellín, con la elaboración de un plan 
estratégico de mercadeo, pueda establecer objetivos e implementar estrategias que le permitan 
comercializar sus productos de manera competitiva? 
1.4 Sistematización del problema 
 ¿Tiene la empresa Cárnicos Extra S.A. de Medellín, identificadas sus fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas? 
 ¿Se conocen los nichos de mercado y las estrategias para poder ser atendidos 
adecuadamente? 
 ¿Dispone la empresa Cárnicos Extra S.A. de Medellín, de la infraestructura requerida 
para atender las necesidades de los clientes? 
 ¿Se cuenta con un plan estratégico de mercadeo que direccione el actuar de la empresa 
Cárnicos Extra S.A. de Medellín? 
1.5 Delimitación del problema 
1.5.1 Delimitación temática 
 El estudio consiste en la elaboración de plan estratégico de mercadeo para la empresa 
Cárnicos Extra S.A. de Medellín, con objetivos y estrategias orientadas a logar niveles de 
comercialización que le permitan ser competitiva.  
 Para conocer la situación actual de la empresa, se hizo uso de la herramienta conocida 
como DOFA, para identificar las variables internas (fortalezas y debilidades) y externas 
(oportunidades y amenazas) que impactan positiva o negativamente a la empresa objeto de 
estudio y a partir de estas proponer alternativas de mejoramiento.    
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1.5.2 Delimitación geográfica 
 La empresa Cárnicos Extra S.A. de Medellín, está ubicada en la ciudad de Medellín, y su 










2.1 Objetivo general 
  Elaborar un plan estratégico de mercadeo para la empresa Cárnicos Extra de Medellín, 
que le permita direccionar adecuadamente los esfuerzos, para lograr su sostenibilidad y 
competitividad. 
2.2 Objetivos específicos 
 Realizar un diagnóstico FODA de la empresa Cárnicos Extras S.A., que permita 
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.  
 Construir la matriz de perfil competitivo, para comparar a Cárnicos Extra S.A., de 
Medellín, con dos de sus competidores más representativos. 
 Diseñar los objetivos y estrategias que la empresa debe implementar en el corto, mediano 
y largo plazo. 
 Proponer la aplicación del Balanced Scorecard, como herramienta de gestión para 
monitorear los objetivos estratégicos desde las perspectivas financiera, clientes, procesos y de 











  El presente estudio se justifica desde la perspectiva metodológica, teórica y práctica. 
3.1 Justificación metodológica 
 El estudio se realizó mediante la indagación y aplicación de fuentes primarias y 
secundarias, teniendo en cuenta lineamientos de la investigación científica de situaciones reales y 
objetivas, evidenciadas dentro y fuera de la empresa Cárnicos Extra de Medellín S.A., cuyos 
resultados pueden ser demostrados para garantizar su validez y confiabilidad, que podrán ser 
utilizados por los directivos de la empresa para la toma de decisiones, como también por 
personas y/o instituciones, interesadas en otros trabajos de investigación.   
3.2 Justificación teórica 
 La elaboración de un plan de mercadeo estratégico para la empresa Cárnicos Extra de 
Medellín S.A., tiene como sustento teórico la aplicación de herramientas de tipo administrativo, 
principalmente la planeación estratégica de mercadeo y el Balanced Scorecard (BSC / Cuadro de 
Mando Integral). La primera consistente en un proceso de decisión que busca como objetivo que 
una organización esté permanentemente adaptada a su entorno teniendo en cuenta una 
perspectiva de su futuro deseado y las etapas para realizarlo. Este proceso incluye tres 
momentos: el análisis de la situación (dirigido a captar y definir las oportunidades y problemas 
estratégicos del mercado); la programación e implantación de los recursos necesarios para 
aprovechar dichas oportunidades y minimizar las amenazas; y el control estratégico de las 
decisiones adoptadas en el Balanced Scorecard, como herramienta que permite enlazar 
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estrategias y objetivos claves, para evaluar el desempeño y resultados, de tipo financiero, de 
clientes, procesos internos del negocio y el aprendizaje y crecimiento organizacional. 
3.3 Justificación práctica 
Desde la perspectiva práctica, el estudio tiene las siguientes connotaciones: en primer lugar y en 
pertinencia con la especialización en gerencia estratégica de mercadeo de la Unad, busca la 
aplicación de los conocimientos del programa, para desarrollar competencias comunicativas y 
habilidades gerenciales que contribuyan en la solución a situaciones empresariales con base en la 
comprensión y la aplicación de las teorías de mercadotécnica y el diseño de estrategias de 
marketing. En segundo lugar para los directivos de la empresa Cárnicos Extra de Medellín S.A., 
se convierte en documento de gran ayuda para la toma de decisiones en el mediano y largo plazo 
y con ello permanecer en el mercado de manera competitiva. Como se describe en el presente 
trabajo, en la actualidad los niveles de ventas de la empresa, han disminuido considerablemente, 
siendo indispensable la aplicación de medidas para evitar situaciones como el despido de 
empleados y el cierre de la misma, lo que generaría un impacto social negativo ya que 52 
familias dependen económica y directamente de esta compañía. Por último les permite a 











4. Marco referencial 
 Para el presente estudio el marco referencial, lo conforma el marco teórico, el marco 
conceptual y el marco legal y tiene como propósito una recopilación breve y concisa de teorías, 
conceptos y normas legales aplicables, que se relacionan directamente con el desarrollo del tema 
y el problema de investigación. Permiten al lector aclarar ideas y ubica al investigador dentro del 
avance de la ciencia y las herramientas administrativas pertinentes con el tema estudiado. 
4.1 Marco teórico 
 El presente trabajo tiene como sustento teórico el análisis del macroentorno mediante el 
modelo PESTEL, asimismo las cinco fuerzas o diamante de Porter, la matriz FODA. Análisis del 
microentorno y el Balanced Scorecard (BSC / Cuadro de Mando Integral). 
4.1.1 Análisis PESTEL 
 Es una herramienta que permite conocer y analizar el entorno en el que se desenvuelve y 
desarrolla sus actividades una organización, para prever los factores genéricos que pueden 
afectarla y como la empresa debe actuar. Todo esto en pertinencia con la situación cambiante y 
dinámica que el entorno genera en el mediano y largo plazo. 
 Las variables a considerar para el análisis del entorno, son los factores de tipo político, 
económico, sociocultural, tecnológico, ecológico y legal. 
 Factor político  
 Analiza el marco institucional y las políticas existentes de un gobierno y están 
relacionadas directa o indirectamente con el funcionamiento de un negocio. Asimismo la 
estabilidad del gobierno, las características del sistema político vigente, las políticas monetarias y 
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financieras, las leyes contra monopolios, entre otras, que pueden impactar a favor o en contra de 
una empresa. 
 Factor económico  
 Identifica las variables macroeconómicas y tendencias, así como sus implicaciones 
estratégicas que influyen en el poder adquisitivo de clientes y consumidores y que determinaran 
el nivel de gasto de estos en bienes y servicios que conforman la canasta familiar. Permite 
evaluar la situación actual y futura de la economía. 
Factor social  
 Hace referencia a las variables demográficas, sobre cambios socioculturales de la 
sociedad, como el modo de vivir, valores, creencias, tradiciones, nivel educativo y cultural, 
pilares fundamentales para que una organización, pueda sobrevivir y con ello satisfacer las 
necesidades de sus clientes e impulsar el desarrollo de una región o país. 
 Factor tecnológico 
 Se refiere a la suma total del conocimiento que se tiene de las formas de realizar un proceso 
productivo y la forma de comercializar los bienes y los servicios. Se deben tener en cuenta las 
instituciones educativas que hacen presencia en una determinada región o país y que hacen 
posible la generación de conocimiento científico. Asimismo la infraestructura tecnológica 
(hardware y software) equipos, herramientas empleados para optimizar la productividad y el 
funcionamiento de una empresa o entidad y que les facilita la gestión interna, así como mejorar 
la seguridad de la información (SIOSA, 2016). Son factores de cambio que pueden suponer tanto 




 Factor ecológico o medio ambiental 
  En el análisis ecológico o medioambiental se debe identificar el grado de concientización 
que caracteriza a la sociedad donde una empresa desarrolla su objeto social. Asimismo las 
normas y entidades protectoras del medio ambiente, el uso de tecnologías limpias y las 
instituciones educativas que brindan formación en temas medioambientales. 
 Factor legal 
 Hace referencia a leyes, agencias gubernamentales y grupos de presión que influyen en 
los individuos y organizaciones de una y sociedad determinada y el desarrollo legislativo que 
puede afectar al sector, como son: Leyes y normativas tributaria y de seguridad laboral, derechos 
de propiedad intelectual, reglamentación sobre la competencia, leyes de protección medio 
ambiente, convenios internacionales, incentivos de promoción  industrial, proteccionismo, 
protección al consumidor y legislación de comercio  exterior, entre otras. 
4.1.2 Las 5 fuerzas de Michel Porte 
 Es un modelo que permite analizar el nivel de competencia de una organización dentro 
del sector al que pertenece. Este análisis, creado por Michael Porter en el año 1979, facilita el 
desarrollo de la estrategia de negocio. El modelo asume que hay cinco fuerzas importantes que 
determinan el poder competitivo de una organización: el poder de negociación del cliente, el 
poder de negociación del proveedor, amenaza de nuevos competidores, amenaza de productos o 
servicios sustitutos y rivalidad entre los competidores existentes (Activa, 2018). 






Ilustración 1. Las cinco fuerzas de Porter 
 
Fuente. Recuperado de http://activaconocimiento.es/las-cinco-fuerzas-de-porter/ 
 Según Porte, el estudio de estas cinco fuerzas permite llegar a un mejor entendimiento del 
grado de competencia de una organización y posibilita la formulación de estrategias, bien para 
aprovechar las oportunidades del propio mercado o bien para minimizar las amenazas que se 
logren detectar. 
 Para cada una de las cinco fuerzas se establecen diversas estrategias que pueden ser 
utilizadas para minimizar las amenazas que cada una conlleva: 
1. Poder de negociación del cliente 
 Consiste en evaluar la posibilidad de que los clientes puedan fijar las reglas del juego en 
las relaciones con la empresa. Cuando existe un elevado poder de negociación de los clientes 
significa que éstos pueden modificar las condiciones (por ejemplo, precio o calidad) para 
comprar a las empresas y, por tanto, los beneficios de estas empresas pueden verse disminuidos. 
El poder de negociación de los clientes depende de: 
El número de clientes y su grado de concentración. 
El grado de diferenciación de los productos/servicios que ofrecemos a los clientes. 
La existencia de productos/servicios sustitutos al producto/servicio que ofrecemos a los clientes. 
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El grado de rentabilidad del sector del cliente industrial. 
La amenaza de integración vertical hacia atrás por parte del cliente industrial. 
La importancia de nuestro producto/servicio sobre el coste final del cliente. 
La información de la que dispone el cliente. 
Estrategias 
. Aumentar la inversión en marketing y en publicidad: especialmente en la diferenciación de 
productos y en comunicación. 
. Mejorar/aumentar los canales de venta. 
. Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio. 
. Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido al cliente. 
2. Poder de negociación del proveedor 
 Consiste en evaluar la posibilidad de que los proveedores puedan fijar las reglas del juego 
en las relaciones con la empresa. Cuando existe un elevado poder de negociación de 
los proveedores significa que éstos pueden modificar las condiciones de venta de sus 
productos/servicios (en cuanto al precio o la calidad) y, por tanto, los beneficios de las empresas 
a las que proveen pueden verse disminuidos. El poder de negociación de los proveedores 
depende de: 
El número de proveedores y su grado de concentración. 
El grado de diferenciación de los productos/servicios que ofrecen los proveedores. 
La existencia de productos/servicios sustitutos al producto/servicio que ofrece el proveedor. 
La importancia que nuestra empresa (e incluso el sector industrial en el que operamos) tiene para 
el proveedor. 
La amenaza de integración vertical hacia delante por parte del proveedor. 
